Eficiéncia do merchandising no PDV
Com o mercado tdo competitivo, como trazer o cliente para o “velho” PDV?

Merchandising efficiency at POS
Into a competitive trade, how bring the customer to the “old” POS?
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Resumo

O artigo busca chamar atencdo ao crescimento do comércio virtual, o que prejudica
gradativamente o comércio realizado no ponto de venda (PDV). Para tanto, busca-se
encontrar solu¢cdes para que o PDV ganhe diferencia¢édo para o chamado E-Commerce por
meio da comunicacao sensorial.
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Abstract

The article aims to draw attention to the growth of virtual commerce, which gradually
damages the trade in the point of sale (POS). Therefore, seeks to find solutions to the POS
win differentiation for the E-Commerce through sensorial communication.
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1. INTRODUCAO

Ponto de venda (PDV) é basicamente o local onde o produto esta disponibilizado
para a venda. Nesse artigo, sera analisado como é possivel melhorar o PDV em véarios
aspectos, aumentando a identificagcdo da marca com seu publico alvo, e fazendo com que
a empresa que adote esses sistemas ganhe diferenciacdo em relacdo as outras,
principalmente as lojas online.

A eficiéncia da comunicacao dirigida ao ponto de venda € de extrema importancia
para o sucesso de qualguer empreendimento, tendo em vista que as lojas virtuais estao
concorrendo diretamente com os PDVs fisicos.

O consumidor e suas op¢des de consumo mudaram e isso é visivel, logo, nada mais
natural que os pontos de venda devam acompanhar essas mudancas também. O mercado
hoje em dia est4 cada vez mais competitivo, o consumidor precisa de algo que finalize sua
idéia de consumo, algo forte e que trabalhe em sua mente. O objetivo € simples: assim que
o cliente entrar na loja, ele ndo deve mais desejar sair. E 0 mais importante: decida
retornar ao PDV.

2. COMERCIO VIRTUAL

Segundo Kotler (2005), fazer marketing € levar o servigo ou produto ao cliente, e o
cliente ao servico ou produto, de modo a satisfazer ambas as partes. Na sociedade atual,
essa relacdo estd muito bem fundamentada e o consumidor tem ao alcance de suas méaos
praticamente todo e qualquer tipo de servi¢o ou produto que deseje, sem sair de casa.

Produtos atrativos mostrados a todo o momento, precos e informacgdes diretas ao
consumidor tornaram as ferramentas de marketing as maiores aliadas do comércio online —
o chamado e-commerce. A comodidade que a internet proporciona aos seus usuarios é
uma das responsaveis pelo crescimento das vendas pelos sites.
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A estimativa da Camara-e.net (Camara Brasileira de Comércio Eletrbnico) € que as
compras pela internet aumentem 35% em 2011. Além disso, as vendas online no varejo
brasileiro deveréo ter um crescimento de 178% nos proximos cinco anos, de acordo com
estimativas da Forrester Research.

Com esse panorama em Vvista, € preciso saber como continuar mantendo o cliente
dentro do PDV, portanto, as lojas de vestuario estdo adotando varias estratégias de
marketing que podem ser aplicadas com o objetivo de conquistar ou reconquistar o
consumidor cada vez mais atraido pela internet.

3. ACOES NO PDV

De acordo com pesquisas de marketing do POPAI, o indice de decisdo no ponto de
venda do segmento de vestuario € de 80%. O PDV de varejo deve criar uma identidade
visual por meio de acbes de merchandising e comunicacdo. De acordo com Scarsiotta e
Giuliani (2004), as principais agdes que facilitam uma boa comunicagdo visual séo:
endereco, layout, comunicacdo visual interna e externa, disposicdo de mercadorias,
servicos agregados e pés-venda.

A escolha do endereco do PDV deve buscar atingir o publico alvo principalmente na
guestdao de comodidade de acesso. O layout se atenta a detalhes como iluminagéao,
estacionamento, ventilagdo, ergonomia de objetos de exposicdo de mercadorias, e
atendimento. A comunicacéao visual externa deve estar associada a um layout diferenciado
da empresa. A comunicacao visual interna € todo o trabalho de divulgacdo dos produtos
dentro do proprio PDV, o ambiente fisico da loja permite fixar na mente do consumidor a
marca, cores e imagens.

O cliente sempre busca encontrar o que procura com agilidade dentro do PDV, e
essa € um dos beneficios do PDV em detrimento do e-commerce, 0 contato de tato e
visual imediatos permite as compras de ultimo minuto. Lojas de fast fashion, como a Zara e
a H&M, tem essa proposta de exibicdo de produtos, dando maior mobilidade e liberdade de
compras ao cliente.

Os servicos agregados fazem a diferenciacdo para outros PDVs. Eles podem ser
facilidade no crédito, comodidade dentro do PDV, brindes, atendimento personalizado,
descontos, exclusividade, e muitos outros agrados que o cliente pode receber somente se
estiver presente na loja fisica. Depois de efetuada a venda, € importante continuar
mantendo um vinculo com o consumidor. O contato sensorial e pessoal ainda tem maior
influéncia na decisdo de compras do que o virtual. Essas pequenas acdes pos-venda
fazem com que o PDV fisico ainda seja atrativo mesmo com as midias online em
crescimento acentuado.

4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NO PDV

Antigamente, o ato de compra, em sua maioria, era motivado pela necessidade,
buscavam-se produtos genéricos buscando pagar o minimo possivel. Hoje, o que se busca
hoje vai muito além do produto ou servico em si adquiridos, sédo 0s bens intangiveis que o
ponto de venda deve oferecer. Uma estratégia que diferencia e destaca o PDV fisico é o
marketing sensorial.

A visdo é o sentido mais aticado com as acbes de marketing. Cada cor ou
combinacao de cores evoca algo na mente das pessoas, quando uma marca ou empresa €
relacionada diretamente a uma cor ou forma, ela se posiciona a frente de sua
concorréncia. O vermelho Valentino € um exemplo disso, assim como o préprio vermelho
da sola dos sapatos de Christian Louboutin, ou a “Swoosh”, logomarca da Nike.



A estratégia do olfato pode ser utilizada com cautela, e € uma 6tima arma. Algumas
empresas desenvolvem aromas proprios, € o caso da Le Lis Blanc, bastante conhecida
pelo aroma de alecrim das lojas e roupas. Quanto a sonorizagcdo, uma loja sem musica
deixa o local frio e sem vida, o que prejudica na aproximacao do cliente com a marca.
Algumas empresas vao além e possuem uma trilha sonora para cada colecdo. A Maria Filo
€ um exemplo, a grife para jovens tem uma playlist para cada cole¢do, que é
disponibilizada no site da marca e nas lojas.

Displays de experimentacdo sdo muito eficientes no PDV, oferecer pequenos
brindes comestiveis é uma forma de agradar e aproximar o cliente da empresa. Os
investimentos ndo precisam ser grandes e o feedback é praticamente instantaneo. Como
constata Chiela (2009), as empresas estdo aprendendo que a experiéncia com a marca,
uma boa histéria e um produto de qualidade sao os principais ingredientes para 0 sucesso.

5. CONSIDERACOES FINAIS

E essencial ter a consciéncia que o fendmeno chamado internet ainda esta em fase
de crescimento, portanto, as empresas tem que saber se adaptar a esse novo estilo de
consumo que surgiu nos ultimos anos. O principal trabalho das empresas € saber
diferencia-las para o consumidor. Mostrando nitidamente os beneficios de comodidade e
afetivos adquiridos no PDV.

O PDV bem trabalhado com estratégias de comunicacdo e marketing certamente
fideliza mais o cliente do que as lojas online. Um planejamento e investimento em material
de ponto de venda, melhora na comunicacdo sensorial e aproximagdo no pos-venda
desencadeiam uma maior assimilacdo da marca junto aos consumidores.

O que leva o cliente comprar em uma loja ao invés de outra, seja ela virtual ou fisica
€ a construcdo de um relacionamento solido entre ambas as partes, posicionando a
empresa a frente de toda e qualquer concorréncia.
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